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мать достоверные решения для достижения целей учреждения образования, в т.ч. в области каче-
ства. 
Результаты мониторинга удовлетворенности потребителей образовательными услугами, выво-
ды и рекомендации являются надежной и эффективной базой для руководства, если они будут 
учитывать всю комплексность и сложность этих процессов и способствовать овладению их объек-
тивными закономерностями. В интересах высокой практической эффективности рекомендуется 
формулирование выводов и рекомендаций для практики вузовского управления.  
Результаты исследования используются при разработке и проведении управленческих меро-
приятий по выработке основных мер разрешения проблемы удовлетворенности потребителей, при 
разработке и внедрении практических программ совершенствования лояльности потребителей. 
Использование таких разработанных методик потребительского мониторинга и полученных ре-
зультатов способствует формированию научно–обоснованной концепции управления качеством 
образовательных услуг в вузах, совершенствованию политики в области менеджмента качества, а 
также повышению удовлетворенности всех категории потребителей. 
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Об утрате позиций маркетинга и его постепенном превращении в четвертую составляющую 
комплекса маркетинга — promotion (продвижение) говорят как ведущие специалисты, так и руко-
водители компаний и маркетинговых подразделений [1, 2, 3, 4]. 
На ослаблении роли маркетинга внутри компании во многом сказывается невозможность изме-
рить маркетинговые показатели. П. Верхоев и П. Лифлэнг эмпирически доказали, что измеримость 
маркетинговых результатов во многом предопределяет позицию этого департамента внутри орга-
низации [5].  
Обобщая результаты научных исследований ученых, в том числе Е. Гумессона, О.К. Ойнер, а 
также делая выводы по результатам опроса экспертов, сформулируем причины неизмеримости 
маркетинговой деятельности: 
1) сложность оценки долгосрочных эффектов маркетинговой деятельности; 
2) трудности в отделении результатов маркетинговой деятельности от результатов работы дру-
гих подразделений и служб предприятия; 
3) отсутствие стоимостных измерителей у большинства маркетинговых показателей; 
4) сложности оценки маркетинговых сетей, отношений и опыта взаимодействия; 
5) отсутствие четких количественных взаимосвязей между работой персонала маркетинговых 
служб и прибыльностью компании. 
В отношении утраты позиций маркетинга отметим, что она связана не только с трудностями 
измерения результатов маркетинговой деятельности, при одновременном наличии явных затрат в 
стоимостном выражении на содержание маркетинговых служб, рекламу, проведение различных 
мероприятий.  
Сужение функций маркетинга происходит по нашему мнению также в связи со стремлением 
фирм к повышению экономической эффективности. Данная тенденция особо сильно проявила се-
бя во время мирового финансово–экономического кризиса и в посткризисный период. Маркетинг 
как вид деятельности характерен в основном для фирм, действующих в условиях монополистиче-
П
ле
сГ
У
236 
 
ской конкуренции и олигополии (с дифференцированным товаром). Данные типы рыночной 
структуры в своей деятельности используют приемы неценовой конкурентной борьбы, что дикту-
ет необходимость наличия маркетинговых подразделений в их структуре и соответственно влечет 
дополнительные расходы на оплату труда и финансирование деятельности. Однако, как известно, 
в условиях монополистической конкуренции цена на товар (P) превышает предельные издержки 
(MC), кроме этого фирмы в долгосрочном периоде действуют в условиях избыточных производ-
ственных мощностей, что приводит к “Х–неэффективности”, и влечет за собой чистые потери об-
щества из–за снижения выигрышей потребителя и производителя. Высокие прибыли привлекают в 
отрасль конкурентов, что снижает спрос на товар отдельной фирмы. Поэтому фактически фирма 
достигает долгосрочного равновесия на рынке только при наличии нулевой экономической при-
были и при объеме выпуска меньше оптимального (то есть того, при котором мог бы достигаться 
минимум долгосрочных средних издержек LAC) – рисунок. 
 
 
Рисунок – Равновесие фирмы в условиях монополистической конкуренции в долгосрочном  
периоде 
 
Как указывал Э. Чемберлин, избыточные производственные мощности или потеря эффективно-
сти – это плата, которую потребители несут за дифференциацию товара и доступность источников 
снабжения. По величине эффективность монополистической конкуренции не может сравниться с 
экономической эффективностью в условиях совершенной конкуренции, так как эффективная цена 
будет всегда выше предельных издержек. Вместе с тем, в условиях кризисных явлений, если ры-
ночный спрос снижается, то падают и цены, соответственно фирмы вынуждены сокращать свои 
средние издержки. Поскольку разрыв между ценой и предельными издержками снижается, то при 
этом фирмам приходится отказываться от части затрат на дифференциацию товара, которую обес-
печивают маркетинговые службы.   
В условиях олигополии с дифференцированным товаром, равновесие фирмы может достигать-
ся на основе “тайного сговора”, что фактически превращает данную структуру в скрытую монопо-
лию. В данном случае у фирм не возникает необходимости в дальнейшей дифференциации товара 
и расходах на маркетинговую деятельность, ввиду наличия неявных договоренностей о разделе 
рынка. В случае действия фирм на рынке без скрытых договоренностей, фирмы–олигополисты 
стремятся поддерживать стабильный уровень цен, опасаясь “ценовой войны” при снижении цены 
на свой товар, либо потери большей части рыночного спроса при повышении цены.  Соответ-
ственно рост расходов на маркетинговую деятельность при постоянной цене будет сокращать 
прибыли фирмы, что ей опять невыгодно.  
Обобщая изложенное, утрату позиций маркетинга можно объяснить особенностями механизма 
достижения равновесия на рынке монополистической конкуренции в долгосрочном периоде. Дол-
госрочное равновесие достигается при нулевой экономической прибыли и избыточных производ-
ственных мощностях, что снижает интенсивность конкурентной борьбы в отрасли, так как у но-
вых фирм отсутствуют стимулы для входа на данный рынок, а у присутствующих на рынке фирм 
– для ухода из него. Соответственно снижается потребность в разработке новых маркетинговых 
стратегий, и комплексов маркетинга в долгосрочном рыночном периоде, в отличие от краткосроч-
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ного периода. В условиях кризисных явлений ослабление позиций маркетинга может усилиться в 
связи со стремлением некоторых фирм, действующих в условиях монополистической конкурен-
ции, к повышению экономической эффективности. Рост экономической эффективности достигает-
ся при условии снижения цены (P) и приближения ее к уровню предельных издержек (МС), что 
сопряжено с необходимостью сокращения долгосрочных средних издержек фирмы в целом (LAC). 
В условиях олигополии, в силу её механизма, маркетинговая деятельность фирм не имеет страте-
гического значения, и важные решения принимают менеджеры. 
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Современный маркетинг развивается в рыночных условиях, которые  характеризуются высокой 
степенью конкуренции, ценовыми колебаниями, ограниченностью ресурсов, модификацией по-
требностей покупателей, а также неопределенностью поведения стейкхолдеров. Именно поэтому, 
очень важно своевременно прогнозировать возможные варианты развития деятельности предпри-
ятия с учётом наступлении различных комбинаций факторов. Сегодня эффективным инструмен-
том определения приоритетов развития предприятия является использование форсайта. 
Термин форсайт (от англ. Foresight – “видение будущего”) означает сценарное прогнозирование 
социально–экономического развития и возможные варианты развития экономики, промышленно-
сти, общества, культуры в долгосрочной перспективе (от 10 до 25 лет).  
Целью форсайта является активное формирование наиболее предпочтительных сценариев бу-
дущего и определение стратегий его достижения. Форсайт как процесс основывается на общеси-
стемных принципах, соблюдение которых выступает необходимым условием получения каче-
ственных результатов. К таким принципам относятся: объективность и адекватность; системность 
и комплексность; альтернативность и непротиворечивость; непрерывность.[1, с.33] 
Форсайт всегда подразумевает участие многих экспертов из различных сфер деятельности, в 
той или иной степени связанных с его тематикой. Основой для оценки вариантов будущего явля-
ются экспертные оценки. В каждом из форсайт–проектов применяется комбинация различных ме-
тодов, таких как: экспертные панели, критические технологии, метод Дельфи, мозговой штурм; 
сценарное моделирование; технологические дорожные карты и др.  
Форсайт лучше всего согласуется с технологией сценарного моделирования, так как исходит из 
вариантов возможного будущего, которые могут наступить при выполнении определенных усло-
вий: правильного определения сценариев развития, достижения согласованности по выбору того 
или иного желательного сценария, предпринятых мер по его реализации. [2, с.9–10] 
Сценарное моделирование в маркетинге необходимо для выяснения тенденций развития марке-
тингового поведения и формирования различных планов – сценариев маркетинга. При этом в ка-
честве основных направлений сценарного моделирования могут выступать: исследования рыноч-
ной конъюнктуры, изучение тенденций появления и развития новых товаров и технологий, анализ 
и прогнозирование рыночных цен, исследование покупательского поведения, прогнозирование 
сбыта, разработка инновационных типов продвижения товаров. Каждый план – сценарий марке-
тинга есть модель того, как различные элементы комплекса маркетинга и внешней среды могут 
взаимодействовать при определенных условиях. При этом целесообразно разрабатывать не один, а 
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